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1 JOHDANTO 
Tässä opinnäytetyössä pyritään löytämään konkreettisia keinoja Mattomies Oy 
Ruohola & Ruoholan vähittäismyymälän markkinoinnin kehittämiseksi. 
Tavoitteena on saada myymälän markkinoinnista suunnitelmallisempaa, ja 
löytää toimeksiantajan tilanteeseen parhaiten sopivat keinot, joilla myymälän 
markkinointia saadaan kehitettyä. 
Työn toimeksiantajana toimii turkulainen Mattomies Oy Ruohola & Ruohola, 
josta tässä opinnäytetyössä käytetään nimitystä Mattomies Oy. Mattomies Oy:n 
myymälä sijaitsee Turun Itäharjulla, mutta tämän hetkisessä tilassaan se ei 
tuota yritykselle juurikaan hyötyä. Aihe on lähtöisin toimeksiantajan tarpeesta ja 
onkin yritykselle ajankohtainen, sillä myymälän toimintaa ei ole sen avaamisen 
jälkeen tietoisesti kehitetty, mutta nyt yritys haluaa lisätä asiakkaiden määrää ja 
parantaa myymälän kannattavuutta. Yrityksestä ei tällä hetkellä löydy 
markkinointiin liittyvää osaamista. 
Työ on pöytälaatikkotutkimus, jossa työn teoriaosa keskittyy 4P-mallin mukaisiin 
markkinoinnin kilpailukeinoihin ja toteutusosassa kartoitetaan myymälän tämän 
hetkistä tilannetta sekä luodaan Mattomies Oy:n myymälälle markkinointimix 
markkinoinnin 4P-mallia apuna käyttäen. 
Aihetta tukee jo olemassa oleva osaamiseni ja viiden vuoden kokemukseni 
myymälätyöskentelystä sekä sen johtamisesta. Työn avulla haluan syventää 
ymmärrystäni ja osaamistani myymälän markkinointiin vaikuttavista tekijöistä, ja 
näin oppia kehittämään vähittäismyymälän toimintaa entistä paremmin.  
Mattomies Oy on lattia-alaan erikoistunut turkulainen perheyritys, jonka taustalta 
löytyy yli 30 vuoden kokemus alasta. Yrityksen valikoimaan kuuluu 
lattiamateriaalien lisäksi sisustus- sekä kuramatot ja yritys hoitaa myös 
erilaisten lattiamateriaalien asennukset. Sisustusmatoissa tuotteet ovat aina 
asiakkaan tarpeisiin räätälöityjä ja kukin matto tilataan asiakkaan toiveiden 
mukaan. Yrityksen asiakkaita ovat niin pienet kotitaloudet, kuin isot yrityksetkin. 
Mattomies Oy:n myymälä sijaitsee Turun Itäharjulla. Mattomies Oy toteuttaa 
enimmäkseen yrityskohteita ja yrityksen taloudellinen tulos syntyykin tällä 
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hetkellä näistä toimeksiannoista. Yrityksellä on kuitenkin kuluttajille suunnattu 
myymälä Turun Itäharjulla. 
Myymälän valikoimasta löytyy monipuolisesti lattianpäällystysmateriaaleja. 
Myymälän on perustettu yrityksen varaston yhteydessä oleviin tyhjillään olleisiin 
tiloihin, ja kiinteistöstä löytyy yhä tyhjää tilaa, johon toimintaa on mahdollista 
entisestään laajentaa. Mattomies Oy työllistää toimitusjohtajan lisäksi yhden 
hallinnon työntekijän sekä 9 asentajaa. Myymälässä ei työskentele tällä hetkellä 
yhtään myyjää, eikä yrityksestä löydy markkinointiin tarvittavaa osaamista. 
Mahdollisia asiakkaita myymälässä palvelee tällä hetkellä hallinnon työntekijä 
omien töidensä ohessa. Myymälää ei ole tietoisesti markkinoitu tai sen 
toimintaa kehitetty. Yrityksen tulevaisuuden tavoitteisiin kuuluu liiketoiminnan 
kasvattaminen, ja yritys on halukas panostamaan erityisesti myymälän 
toimintaan ja sisustusmattojen myynnin lisäämiseen kuluttajille. 
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2 MARKKINOINNIN MÄÄRITELMÄ 
Määritelmä ja tehtävä 
Markkinoinnista ei voida muodostaa yhtä oikeaa määritelmää, vaan määritelmiä 
on yhtä paljon kuin määrittelijöitä. Bergström ja Leppänen (2011, 23) 
määrittelevät kirjassaan markkinoinnin seuraavasti: ”Markkinointi on 
vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla 
luodaan myyvä, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma 
vuorovaikutteisesti viestien”. 
Markkinoinnin tehtäviin kuuluu myyvän tarjooman luominen, yrityksen 
olemassaolosta, sijainnista sekä tuotteiden ominaisuuksista ja käyttötavoista 
tiedottaminen sekä tuotteiden helposta hankinnasta ja käyttämisestä 
huolehtiminen. Tämän lisäksi markkinoinnin tehtäviä ovat myös myönteisen 
kuvan luominen ja kiinnostuksen sekä ostohalun herättäminen, tuotteiden 
kannattava myynti ja asiakassuhteiden ylläpitäminen sekä kehittäminen. 
(Bergström & Leppänen 2007, 10.) 
Markkinointia voidaan pitää sekä tapana ajatella, että tapana toimia. Tällöin se 
on sekä strategia että taktiikka. Markkinointi ei enää nykyisin ole oma irrallinen 
toimintonsa, vaan se on keskeisessä roolissa strategisella tasolla, sillä useimpia 
liiketoiminnan päätöksiä ja ratkaisuja ohjaa asiakaslähtöinen 
markkinointiajattelu. (Bergström & Leppänen 2011, 20.) 
Markkinointimix 
Markkinointimix on niiden työkalujen yhdistelmä, joita yritys käyttää 
markkinoinnissaan. Perinteisesti markkinointimix koostuu markkinoinnin 4P:sta 
(product, price, place ja promotion). Perinteiseen malliin on näiden neljän lisäksi 
ehdotettu lukuisia lisätekijöitä. Kirjainten määrää oleellisempaa on kuitenkin 
niiden sisältö, ja se että markkinointimixiä hallitaan kokonaisuutena. (Kotler 
2005, 91.) 
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Vaikka 4P-malli on saanut moitteita vanhanaikaisuudestaan, valikoitui se tämän 
opinnäytetyön pohjaksi, koska se on selkeä ja pitää sisällään perusasiat. P-
kirjaimia oleellisempaa onkin niiden sisältö, ja onko niistä apua markkinoinnin 
suunnittelussa. 
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3 TUOTE JA TARJOOMA KILPAILUKEINONA 
Tuotteen ja tarjooman käsite 
Tuote on perusta kaikelle yritystoiminnalle, sillä yrityksellä tulee olla jotakin, mitä 
asiakas haluaa ostaa (Jylhä & Viitala 2013, 146). Tuote voikin olla mitä tahansa, 
mitä yritys tarjoaa kulutettavaksi ja ostettavaksi asiakkaalle, jotta tämä voi 
tyydyttää tarpeitaan ja mielihalujaan. Tuote muodostaa myös perustan yrityksen 
kilpailukeinoille, sillä muut kilpailukeinot määräytyvät sen mukaan, millaista 
tuotetta yritys pyrkii myymään. (Bergström & Leppänen 2007, 112.) Tuotetta ei 
kuitenkaan pidä asettaa toiminnan ytimeen, vaan asiakas. Yrityksen 
keskittyessä asiakkaan ymmärtämiseen, sillä on paremmat edellytykset kehittää 
toimintaansa kannattavampaan suuntaan. (Kotler 2005, 10.) 
Koko yrityksen tarjoamaa kokonaisuutta kutsutaan tarjoomaksi. (Bergström & 
Leppänen 2007, 113). Tarjooma pitää sisällään lajitelman eli kaikki yrityksen 
myymät eri tuoteryhmät. Valikoima puolestaan on yhden tuoteryhmän kaikki 
vaihtoehdot. (Bergström & Leppänen 2007, 135.) Yksinkertaistettuna 
huonekaluliikkeen tarjooma on huonekalut. Lajitelmia puolestaan ovat 
esimerkiksi sohvat, ruokapöydät tai lipastot, ja tällöin valikoima on esimerkiksi 
kaikki myynnissä olevat ruokapöydät. 
Asiakas ei koskaan osta tuotetta tuotteen itsensä vuoksi, vaan saadakseen sen 
mukanaan tuoman hyödyn. Valmis tuote ei olekaan yrityksen tuotannon tulos 
sellaisenaan, vaan markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus, joka tuottaa 
asiakkaalle jotakin arvoa. (Bergström & Leppänen 2011, 194.) 
Perinteisten tavaroiden ja palveluiden lisäksi yrityksen tuote voi yhtä hyvin olla 
esimerkiksi ihminen, aate tai ajattelutapa. Tuotteita voidaan ryhmitellä niiden 
sisällön mukaan lukuisilla eri tavoilla. Yksi tapa ryhmitellä tuotteita on jakaa ne 
kulutus- ja tuotantohyödykkeisiin. Tällöin kulutushyödykkeet ovat kuluttajien 
tarpeisiinsa hankkimia tuotteita ja tuotantohyödykkeet taas yritysten ostamia 
tuotteita toimintansa ylläpitämiseksi. (Bergström & Leppänen 2007, 113.) 
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Tuote kilpailukeinona 
Kun tuotteesta rakennetaan kilpailukeinoa, on ensin määriteltävä liikeidea, eli se 
mitä tavoitellulle kohderyhmälle tarjotaan. Tämän jälkeen voidaan määritellä 
tuotepolitiikka, eli kaikki ne keinot, joita tuotteen yhteydessä sovelletaan. Tämä 
toimii pohjana tarjoomalle, eli lajitelma- ja valikoimapäätöksille. (Bergström & 
Leppänen 2011, 194.) 
Tuotteen elinkaari alkaa, kun se on valmis markkinoille. Markkinoilla tuote saa 
asemansa ostajien mielissä, ja yritys voi alkaa rakentaa sille brändiä 
vuoropuhelussa ostajien kanssa. (Bergström & Leppänen 2011, 194.) 
Kaupoissa ja palveluyrityksissä tärkeää on koko lajitelman kannattavuus. Kun 
tuotteet täydentävät toisiaan, voidaan hyvällä kokonaisuudella ja palvelulla 
tyydyttää ostajien tarpeet. (Bergström & Leppänen 2007, 114.) 
Tarjonnan paljoudessa tuotteiden voi olla vaikea erottua toisistaan. Tuotteet 
ovat usein hyvinkin samankaltaisia, ja ne tyydyttävät kuluttajan tarpeet yhtä 
hyvin. Tällöin tuotteisiin ja ostamiseen liitetty tunnepuoli korostuu entisestään. 
Paikka, josta tuotteen voi ostaa, onkin yksi sen tärkeimmistä piirteistä, sillä 
myymäläympäristöllä on mahdollista tarjota kuluttajalle kokemus, jota hän ei 
muualta saa. (Markkanen 2008, 95.) 
Tuotelajitelma ja -valikoima 
Tuotelajitelmaa ja -valikoimaa koskevat päätökset ovat yritykselle tärkeitä 
ratkaisuja. Lajitelma- ja valikoimapäätöksiä tehtäessä yrityksen tulee ottaa 
huomioon yrityksen tavoitteet, voimavarat, kilpailu markkinoilla ja ostajien 
ostotavat. Tuotteita valittaessa tulee myös miettiä mitä tuotteita valitaan, jotta 
tarjooma vastaa asiakkaiden tarpeita ja takaa mahdollisimman hyvän 
kannattavuuden yrityksen toiminnalle. Koko lajitelman kannattavuus on tärkeää, 
ja tuotteiden tulee myös tukea toisiaan, jotta asiakkaalle voidaan tarjota hyvä 
kokonaisuus. Tämän lisäksi tulee kiinnittää huomiota myös tuotteen menekkiin, 
kiertonopeuteen sekä imagoon. (Bergström & Leppänen 2007, 114–116.) 
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Esimerkiksi puhelinliikkeen ei kannata tuotelajitelmassaan panostaa erilaisiin 
lankapuhelinmalleihin, sillä niiden menekki ja kiertonopeus on heikko. Sen 
sijaan, jos puhelinliike jättää myydyimmän matkapuhelinmerkin lajitelmastaan 
pois, ajaa se asiakkaita helposti kilpailijoille. Kannattavaan toimintaan 
kuitenkaan harvoin riittää, että yritys keskittyy myymään vain kysytyintä mallia, 
vaan yrityksen tulee asettaa asiakas keskiöön ja muodostaa tarjooma, joka 
vastaa asiakkaiden tarpeita. 
Segmentointi 
Segmentointi perustuu ajatukseen siitä, ettei yrityksen kannata tavoitella kaikkia 
asiakkaikseen, vaan valita pienempiä, kiinteitä ja mahdollisimman yhtenäisiä 
asiakasryhmiä (Rope 2005, 153–154). Jotta uusia asiakkaita saataisiin 
hankittua ja myyntiä lisättyä, yrityksen on valittava markkinointinsa kohteeksi 
yksi tai useampia asiakassegmenttejä. Useimmiten segmentti valitaan joko sen 
houkuttelevuuden vuoksi, jolloin se voi olla esimerkiksi laaja tai nopeasti 
kasvava, tai sitten segmentti voi olla sellainen, jonka tarpeisiin yritys pystyy 
vastaamaan kilpailijoitaan paremmin. Segmentoinnin kriteerejä voivat olla 
kuluttajien henkilökohtaiset ominaisuudet, kuluttajien hakemat hyödyt sekä 
kuluttajien käyttäytyminen. (Viitala & Jylhä 2013, 103.) Yritys voi valita 
markkinointinsa kohteeksi useampia eri segmenttejä, mutta yksittäisen 
segmentin tulee olla riittävän kapea, jotta viesti tavoittaa segmentin. (Jylhä & 
Viitala 2013, 102). 
Segmentoinnin jälkeen tuote profiloidaan vastaamaan asiakkaiden mielikuvia, 
eli se asemoidaan markkinointikeinoja apuna käyttäen. Näin tuotteelle haetaan 
oma tila muiden markkinoilla toimivien joukosta ja pyritään varmistamaan sen 
erilaistuminen. Asemointia voidaan pitää onnistuneena, kun tuotteelle on 
saavutettu kestävä kilpailuetu, jonka vuoksi asiakas ostaa sen. Kauan 
markkinoilla olevia tuotteita tulee asemoida uudelleen markkinoiden 
muuttuessa. (Jylhä & Viitala 2013, 105.) 
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Esimerkiksi jääkiekkovarusteita myyvän yrityksen on turha markkinoida 
tuotteitaan kaikille, vaan markkinointi kannattaa kohdentaa jääkiekkoa 
harrastaville ja siitä kiinnostuneille henkilöille. Tällöin esimerkiksi naiset ja 
miehet tai eri-ikäiset pelaajat voidaan tavoittaa erilaisilla viesteillä. 
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4 HINTA KILPAILUKEINONA 
Hinta on tuotteen arvon mittari, ja sillä on merkittävä vaikutus mielikuviimme, 
sillä esimerkiksi halpaa harvoin pidetään laadukkaana. Hinta on kilpailukeinona 
tärkeä, sillä se vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen. (Bergström & 
Leppänen 2007, 138.) Liian alhaisella hinnalla saadaan usein kasvatettua 
myyntimääriä, mutta tällöin voitto jää pieneksi. Liian korkealla hinnalla 
puolestaan helposti karkotetaan asiakkaita ja menetetään myyntiä. (Kotler 2005, 
29.) Tuotteet tulisikin hinnoitella siten, että ne käyvät kaupaksi ja tuottavat 
yritykselle voittoa. (Bergström & Leppänen 2007, 138). 
Globalisaatio, kilpailun ylikuumeneminen ja iternet kiristävät kaikki hintakilpailua 
ja madaltavat hintoja. Ratkaisuna tähän yritysten kannattaa hintojen 
alentamisen sijaan segmentoida paremmin, luoda vahvempia tuotemerkkejä ja 
hallita asiakassuhteitaan entistä paremmin. (Kotler 2005, 30.) 
Hinnoitteluun vaikuttavat tekijät 
Hinnoittelualue on se liikkumavara, joka yrityksellä on tuotteen hinnoittelussa. 
Mitä vähemmän markkinoilla on samanlaisia tai samankaltaisia tuotteita, sitä 
vapaammin yritys voi tuotteensa hinnoitella. Kilpailu puolestaan pakottaa 
alentamaan hintatasoa. (Bergström & Leppänen 2011, 263.) 
Markkinat ovat hinnoittelun perusta, sillä kysynnän ja tarjonnan suhde vaikuttaa 
hintatason muodostumiseen. Myös itse tuote, sen ominaisuudet, kohderyhmä ja 
asemointi tulee tarkkaan huomioida hintaa määriteltäessä. Sama tuote voidaan 
myös hinnoitella eri kohderyhmille eri tavoin. (Bergström & Leppänen 2011, 
261–262.) Esimerkiksi aikainen varaaja maksaa lomamatkastaan isomman 
hinnan kuin äkkilähdön valinnut, tai työmatkalainen bussilipustaan kalliimmin 
kuin opiskelija. 
Hinnalla luodaan myös mielikuvia ja yrityksen tuleekin miettiä, millainen 
vaikutus hinnoittelulla on imagoon. Hinnoitteluun vaikuttaa myös yrityksen muut 
tavoitteet. Hinnoittelussa tulee huomioida myynti- ja kannattavuustavoitteet sekä 
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tavoiteltu markkinaosuus. Alarajan tuotteen kannattavuudelle luonnollisesti 
määrittävät kustannukset. (Bergström & Leppänen 2011, 261.) Kaupungin 
halvinta tuoppia markkinoiva ravintola herättää varmasti asiakkaissa toisenlaisia 
mielikuvia kuin pienpanimon oluita myyvä kilpailijansa. Halpaa harvoin 
mielletään laadukkaaksi tai millään tavalla erikoiseksi.  
Onnistuneet hinnoittelupäätökset vaativat taustalleen paljon tietoa niin 
kohderyhmien ostovoimasta, markkinoiden hintaherkkyydestä kuin 
kilpailijoidenkin hinnoittelusta. Tämän lisäksi pitää arvioida tuotteeseen 
kohdistuvat kustannukset ja asiakkaalle koituva hyöty. Mitä paremmin tuote on 
onnistuttu erilaistamaan, sitä vapaammin se yleensä myös voidaan hinnoitella.   
(Bergström & Leppänen 2011, 262.) Esimerkiksi nykyiset älypuhelimet eivät 
juurikaan eroa teknisten ominaisuuksiensa puolesta toisistaan. Apple on 
kuitenkin onnistunut erilaistamaan tuotteensa luomalla muita vahvemman 
brändin, onnistuneemman käyttäjäkokemuksen sekä laitteen mukanaan tuoman 
statusarvon, ja sen vuoksi se voi selkeästi muita vapaammin hinnoitella 
tuotteensa. 
Hinnoittelumenetelmät 
Kun yritys määrittelee tuotteen konkreettista myyntihintaa, sillä on käytännössä 
kaksi tapaa käytettävänään: kustannuksiin perustuva hinnoittelu sekä 
markkinatilannehinnoittelu. Omakustannus ja katehinnoittelu ovat 
kustannusperusteisen hinnoittelun kaksi yleisintä tapaa. 
Markkinatilannehinnoittelu puolestaan perustuu kysynnän ja kilpailun arviointiin. 
Näiden rinnalle on yleistymässä arvoperusteinen hinnoittelu, jolloin hinta 
määritetään asiakkaan kokemien ja arvostamien hyötyjen perusteella. 
(Bergström & Leppänen 2011, 265.)  
Kustannusperusteista hinnoittelua käytetään paljon esimerkiksi 
päivittäistavarakaupassa. Esimerkiksi juuston hinta lasketaan kustannusten ja 
halutun katteen perusteella. Markkinatilannehinnoittelu puolestaan näkyy 
esimerkiksi bensiinin myynnissä. Kun markkinoille ilmestyy uusi kilpailija, 
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bensan hintaa lasketaan, ja joka kesä kulutuksen lisääntyessä hinta nousee. 
Arvoperusteisessa hinnoittelussa hintaan vaikuttaa asiakkaan kokema arvo. 
Tällä tavoin hinnoiteltavia tuotteita voivat olla esimerkiksi konsulttipalvelut, joilla 
ratkaistaan jokin asiakkaan ongelma, jolle ei ole markkinoilla juurikaan hintaa 
osoittavia verrokkeja. 
Hinnalla operointi 
Kun hintaa käytetään kilpailukeinona, on sillä osattava operoida. Ei riitä, että 
yritykselle on mietitty hintapolitiikka ja tuotteille on määritelty hinnat, vaan 
yrityksen on kilpailutilanteen ja markkinoiden muuttuessa osattava operoida 
niillä. Markkinoinnissa hinnalla operoinnin yleisimpiä tapoja ovat hintaporrastus, 
psykologinen hinnoittelu, hinnan paketointi tai pilkkominen, erilaiset alennukset 
sekä maksuehdot. (Bergström & Leppänen 2011, 273.) 
Hintaporrastuksella eli hintadifferoinnilla samaa tuotetta myydään eri hintaan eri 
asiakkaille. Esimerkiksi ajoissa tapahtumalippunsa ostanut asiakas saa lippunsa 
halvemmalla kuin lipun vasta tapahtumasta ostava. Hintadifferointi voi ajan 
lisäksi perustua moneen muuhunkin asiaan, kuten ostajan ikään, kanta-
asiakkuuteen tai vaikka alueellisiin eroihin. (Bergström & Leppänen 2011, 274.) 
Psykologisessa hinnoittelussa hinta tuodaan esiin houkuttelevasti ja huomiota 
herättävästi. Hinta esitetään tällöin mahdollisimman edullisen näköisesti. Monet 
ajattelevat, ettei tällainen ”vähän alle”-hinnoittelu pure, vaan se on asiakkaan 
aliarvioimista. Tämän kaltaisella hinnoittelulla on kuitenkin selvä psykologinen 
tausta, sillä asiakas ajattelee että, tuotteen oikea hinta on aiemmin ollut selvästi 
korkeampi. Tätä hinnoittelutapaa voidaan käyttää myös suurien hankintojen 
hinnoittelussa samaan tapaan kuin edullisten, sillä erotuksella, että hinnat vain 
pyöristetään kymmeniin, satoihin tai tuhansiin euroihin. Psykologista 
hinnoittelua voidaan myös toteuttaa siten, että ilmoitetaan hinta pientä yksikköä 
kohden, liitetään hintaan ostorajoitus tai ilmoitetaan hinnan alennus euroina tai 
prosentteina sen mukaan kumpi näyttää houkuttelevammalta. (Bergström & 
Leppänen 2011, 275.) Psykologista hinnoittelua käytetään paljon etenkin 
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päivittäistavarakaupassa. Hammastahnaa tai jauhelihaa valitessamme 
harvemmin teemme etukäteen minkäänlaista vertailua tuotteiden välillä, vaan 
tartumme herkemmin houkuttelevasti esitettyihin tarjouksiin. 
Kohderyhmän tai tuotteen käyttötapojen ollessa erilaisia, hinta voidaan joko 
paketoida tai pilkkoa. Yleisimmät tavat hinnan paketoimiseen ja pilkkomiseen 
ovat kokonais- eli pakettihinnoittelu, yhdistelmähinnoittelu sekä täysin pilkottu 
hinnoittelu. Pakettihinnoittelussa ostajalle usein tarjotaan kokonaisuus 
edullisemmalla hinnalla, mutta paketin hinta voi myös olla osiensa summaa 
suurempi. Yhdistelmähinnoittelussa perustuote hinnoitellaan erikseen ja siihen 
lisätään mahdolliset lisäedut erikseen. Täysin pilkotussa hinnoittelussa kaikki 
tuoteosiot ja niihin liitettävät lisät hinnoitellaan erikseen. Hinnan paketoimisella 
tai pilkkomisella voi olla vaikutusta paitsi lopulliseen hintaan, myös tuotteen ja 
yrityksen imagoon. (Bergström & Leppänen 2011, 278.) Esimerkiksi 
optikkoliikkeet ja lentoyhtiöt ovat kiristyneen hintakilpailun vuoksi alkaneet 
rajusti pilkkoa hintoja, jolloin tuote saadaan näyttämään kilpailijoita 
halvemmalta. Asiakkaalle saattaa kuitenkin tulla negatiivisena yllätyksenä 
etteivät esimerkiksi matkatavarat tai silmälasien heijastuksenesto kuulukaan 
hintaan. Toisaalta sellaiselle asiakkaalle, joka ei tarvitse matkallaan kuin 
käsimatkatavarat ja joka käyttää lukulasejaan vain iltaisin kotona, sopii, ettei 
hänen tarvitse maksaa mistään ylimääräisestä. 
Hintoja voidaan porrastaa myös erilaisilla alennuksilla. Alennuksia 
myönnettäessä on kuitenkin varmistettava että, niistä saadaan hyötyjä 
enemmän kuin hinta alenee. Alennuksilla saatavia hyötyjä voivat olla 
esimerkiksi myynnin kasvu, uudet kokeilija-asiakkaat, kanta-asiakkaiden 
ostouskollisuuden ja ostomäärien lisääntyminen, tuotteelle saatavat suosittelijat, 
ylisuuren tai vanhenevan varaston tyhjennys, myynnin kausivaihtelujen 
tasaaminen sekä edullisen hintamielikuvan säilyttäminen. (Bergström & 
Leppänen 2011, 280.) 
Tarjoamalla erilaisia maksuehtoja yritys voi myös erottua kilpailijoistaan. Tällöin 
yrityksen tulee kuitenkin aina huomioida maksuehdoista aiheutuneet lisäkulut ja 
ottaa ne huomioon hinnoittelussa. (Bergström & Leppänen 2011, 283.) 
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5 SAATAVUUS KILPAILUKEINONA 
Saatavuus on ostamisen helpottamista. Ostamista voidaan helpottaa 
esimerkiksi ostopaikkaan ja -aikaan, erien kokoon tai vaikka maksujärjestelyihin 
vaikuttamalla, jotta asiakas saa tuotteen silloin, siellä ja sen kokoisina erinä kuin 
hän sen haluaa. Saatavuuteen kuuluu olennaisesti markkinointikanavat, 
tuotteiden jakelu sekä ulkoinen ja sisäinen saatavuus. Markkinointikanavalla 
tarkoitetaan sitä yrityksen valitsemaa ketjua, jonka kautta tuote päätyy 
asiakkaalle. Tuotteiden jakelulla puolestaan tarkoitetaan tavaroiden 
kuljettamista, varastointia sekä tilaamista, ja kaikkia niihin liittyviä tehtäviä. 
Ulkoisella saatavuudella viitataan toimipaikan löydettävyyteen, ja sisäisellä 
saatavuudella puolestaan siihen, miten helposti tuotteet liikkeen sisällä löytyvät. 
(Bergström & Leppänen 2007, 152–153.)  
Ruokakaupat ovat hyvä esimerkki saatavuuden helpottamisesta. Olisi paljon 
monimutkaisempaa hakea ruoka suoraan tuottajalta tai tukkukauppiaalta, kuin 
lähimarketista. Tuotteiden säilyvyyden ja varastoinnin vuoksi on myös 
mielekkäämpää ostaa ruokaa vaikka viikon tarpeisiin, kuin hakea 
tukkukauppiaalta koko vuoden satsi. Kaupasta löytyvät opasteet puolestaan 
helpottavat itse liikkeessä asioimista ja korttimaksun mahdollisuus säästää 
pankkiautomaatilla käynnin vaivalta. Markkinointikanavaan voi ruokakaupan 
kohdalla kuulua asiakkaan lisäksi esimerkiksi tuottaja, keskusvarasto ja 
vähittäismyymälä. 
Markkinointikanava 
Tuottajat ja lopulliset kuluttajat sekä niin sanotut välittäjät, joiden kautta tuote tai 
tieto siitä kulkee, muodostavat markkinointikanavan. Markkinointikanavia voi 
olla hyvin erilaisia ja ne muuttuvat sen mukaan miten paljon ja minkälaisia 
välittäjiä käytetään. Markkinointikanavan harkinta tulee eteen perustamisen 
jälkeen esimerkiksi silloin kun yritys lanseeraa uuden tuotteen, tuotteella on uusi 
kohderyhmä tai kilpailija tekee suuria muutoksia, kuten avaa uuden 
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toimipisteen. Kanavaa valittaessa yrityksen on ratkaistava sen pituus, eli 
paljonko välikäsiä käytetään. Tämän lisäksi pitää myös harkita minkälaisia 
yrityksiä pyritään saamaan välittäjiksi. Tehdäkseen onnistuneita päätöksiä 
kanavan pituudesta ja käytettävistä välikäsistä, yrityksen on tunnettava 
toimintaympäristönsä ja asiakkaansa, tiedettävä missä ostajat ovat, paljonko 
heitä on, mistä on totuttu ostamaan, mistä haluttaisiin ostaa ja kuinka usein 
ostetaan. Yrityksen toimintatavat, voimavarat ja markkinoinnin tavoitteet tulee 
myös huomioida kanavaa valittaessa, sillä jos yrityksellä ei ole itsellään 
resursseja hoitaa jotakin tehtävää, on se annettava välikäsien hoidettavaksi. 
(Bergström & Leppänen 2007, 153–155.) 
Tuotteiden jakelu 
Jakelun tarkoituksena on mahdollistaa syntyneen kysynnän tyydyttäminen, 
luoda lisää kysyntää ja menekkiä, sekä toimia tiedonvälittäjänä asiakkaan ja 
tuottajan välillä. (Savon koulutuskuntayhtymä 2015) 
Tehokas eli intensiivinen jakelu on tilanne, jossa yritys käyttää mahdollisimman 
montaa jälleenmyyjää. Näin saavutetaan laaja peitto markkinoilla. (Bergström & 
Leppänen 2007, 155.) Jakelukanavien lisääntyessä yritys kuitenkin menettää 
kontrolliaan markkinoilla, sillä mitä useampi kanava on käytössä, sitä vaikeampi 
niiden laatua on taata (Kotler 2005, 40–41). 
Valikoivalla eli selektiivisellä jakelulla puolestaan tarkoitetaan tilannetta, jossa 
yritys valitsee jälleenmyyjäksi vain joitakin harvoja yrityksiä. Näin voidaan 
vaikuttaa tuotteen imagoon, ja toisinaan ostajia myös on niin rajoitetusti, ettei 
tehokkaampaan jakeluun ole tarvetta. (Bergström & Leppänen 2007, 156.) 
Jakelu voidaan hoitaa myös yksinmyyntinä, jolloin jälleenmyyntioikeus annetaan 
vain yhdelle yritykselle tietyllä alueella. Näin voidaan korostaa tuotteen 
erikoisluonnetta. Toisinaan yritysten on viisasta käyttää rinnakkaisia kanavia, 
jotta erilaiset kohderyhmät voidaan tavoittaa. (Bergström & Leppänen 2007, 
156.) Oikein käytettynä jakelukanavat voivat olla kilpailullinen etu, kun taas 
huonosti käytettynä niistä saattaa muodostua rasite (Kotler 2005, 42). 
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Sisäinen ja ulkoinen saatavuus 
Markkinointikaavan ja jakelun ohella yrityksen on myös huolehdittava oman 
toimipaikkansa sisäisestä ja ulkoisesta saatavuudesta. Asiakkaan on saatava 
helposti ja nopeasti tarvitsemansa tieto yrityksestä ja saatava helposti yhteys 
yritykseen. Yritykseen pitää olla helppo tulla ja asiointi sen sisällä tulee olla 
helppoa ja vaivatonta. Yrityksen ulkoiseen saatavuuteen vaikuttaa selkeimmin 
sijainti. Erityisen tärkeää sijainnista tiedottaminen on silloin, jos yritys on uusi, 
juuri muuttanut tai hankalasti löydettävissä. Asiakkaalle on oltava selvää mistä 
yrityksen toimipaikka löytyy, tai miten sen kanssa muuten voi asioida. 
Yhteydenotto yritykseen on tehtävä asiakkaalle helpoksi, ja asiakkaalle on myös 
tarjottava useampi erilainen yhteydenpitotapa. Yrityksen kannattaa myös pyrkiä 
tarjoamaan helpot pysäköintimahdollisuudet, ja sen on huolehdittava että myös 
erityisryhmät, kuten pyörätuolin tai lastenvaunujen kanssa liikkuvat, pääsevät 
toimipaikkaan ongelmitta. Tärkeä osa ulkoista saatavuutta on aukioloaika. 
Aukioloaikoja pidentämällä voidaan helpottaa saatavuutta, sillä toimipaikan tulisi 
olla auki silloin kun sen asiakkaat palvelua tarvitsevat. Aukioloaikaa voidaan 
pidentää myös puhelin- ja internetpalveluiden sekä erilaisten automaattien 
avulla. Tuotteiden kotiinkuljetuksella voidaan myös helpottaa saatavuutta. 
(Bergström & Leppänen 2007, 157–158.) 
Sisäisellä saatavuuden onnistuessa, asiakas löytää ja saa halutun tuotteen tai 
tavoittaa oikean henkilön nopeasti toimipaikan sisällä. Opasteiden on siis oltava 
kunnossa ja toimipaikan järjestyksessä, jotta liikkuminen tilassa on helppoa. 
Merkittävä osa sisäistä saatavuutta on myös osaava ja palveluhaluinen 
henkilökunta sekä asioinnin miellyttävyys. (Bergström & Leppänen 2007, 158–
159.) 
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6 MARKKINOINTIVIESTINTÄ KILPAILUKEINONA 
Markkinointiviestinnän merkitys yrityksille on keskeinen, sillä paraskaan tuote ei 
mene kaupaksi, jollei kukaan siitä tiedä. Harva löytää yrityksen tai sen tuotteet, 
jos yritys ei lainkaan tiedota sijainnistaan, tuotteistaan tai hinnoistaan. 
(Bergström & Leppänen 2011, 9.) Markkinointiviestintä onkin yrityksestä 
selkeimmin ulospäin näkyvä kilpailukeino, ja sen perusteella kuluttajat myös 
luovat näkemyksensä yrityksestä ja sen tuotteista. (Bergström & Leppänen 
2007, 9.) 
Markkinointiviestinnällä paitsi luodaan mielikuvia, myös kasvatetaan myyntiä 
sekä tunnettuutta, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista, pyritään 
vaikuttamaan kysyntään sekä ylläpidetään asiakassuhteita (Bergström & 
Leppänen 2011, 328). Markkinointiviestinnän tärkeimpiä muotoja ovat mainonta, 
myyntityö, myynnin edistäminen sekä suhdetoiminta (Bergström & Leppänen 
2011, 32). 
Mainonta 
Mainonta on tavoitteellista ja maksettua tiedottamista, joka kohdistuu suureen 
ihmisjoukkoon. Mainonta voidaan jakaa media- ja suoramainontaan sekä 
täydentävään mainontaan. Mediamainonta on eri medioiden eli 
mainosvälineiden kautta tehtävää mainontaa. Se voi olla esimerkiksi lehti-
ilmoittelua, tv- ja radiomainontaa tai ulko- ja liikennemainontaa. Suoramainonta 
puolestaan kohdistuu johonkin valittuun ryhmään ja se voi olla joko osoitteellista 
tai osoitteetonta. Täydentävää mainontaa käytetään nimensä mukaisesti 
täydentämään muita mainonnan muotoja. Täydentävää mainontaa voi olla 
esimerkiksi mobiili-, tapahtuma- ja messumainonta. (Bergström & Leppänen 
2009, 180–181.) 
Mainonnassa tulee myös erottaa toisistaan myyntimainonta sekä tunnettuus-, 
mielikuva- ja muistutusmainonta. Tunnettuus-, mielikuva- ja 
muistutusmainonnalla pyritään tekemään yritystä tunnetuksi, luomaan imagoa 
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ja huolehtimaan siitä, ettei yritys pääse unohtumaan. Tämän mainonnan 
muodon tarkoitus onkin levittää tietoa, ja kattaa mahdollisimman tehokkaasti 
haluttu kohderyhmä. Myyntimainontaa ei voida toteuttaa samoin. 
Myyntimainonnassa viestiä ei pyritä levittämään tehokkaasti, vaan 
kohdentamaan melko henkilökohtaisestikin. Myyntimainonnassa ei riitä, että 
asiakkaalla on mahdollisuus nähdä viesti, vaan hänen tulisi myös huomata se ja 
reagoida siihen. Tämän vuoksi myyntimainonta ei toimi, jos se toteutetaan kuten 
tunnettuusmainonta. (Rope 2005, 307.) 
Mainonnan käyttöä on yrityksissä syytä miettiä tarkkaan, sillä usein mainontaan 
kuluvalla rahalla on mahdollisuus saada suurempikin hyöty. Yrityksen paras 
mainos on tyytyväinen asiakas, sillä tyytyväiset asiakkaat toimivat 
suosittelijoina, jotka hoitavat mainostuksen yrityksen puolesta. Mitä 
tyytyväisempiä ja uskollisempia yrityksen asiakkaat siis ovat, sitä vähemmän 
mainontaan tarvitsee käyttää rahaa. (Kotler 2005, 78.) 
Mainontaa suunniteltaessa yrityksen tulee miettiä kohdeyleisön 
kustannustehokkaasti tavoittava väline mainonnalle. Tämän lisäksi yrityksen on 
määriteltävä kampanjan budjetti ja mihin mainoksella pyritään. Yrityksen onkin 
pystyttävä mittamaan paljonko kattavuutta, toistoa ja vaikutusta mainonnalla 
lopulta saatiin, jotta selviää kuinka tavoitteisiin päästiin. (Kotler 2005, 80.) 
Myynnin edistäminen 
Siinä missä mainonta on pitkän aikavälin työkalu, jolla pyritään vaikuttamaan 
markkinoiden asenteisiin tuotetta kohtaan, myynnin edistäminen puolestaan on 
lyhyen aikavälin työkalu jolla saadaan ostaja toimimaan heti. 
Myynninedistämistä ovatkin erilaiset palkkiot ja kannustimet, joilla asiakas 
saadaan tekemään ostopäätös. Vaikka myynninedistäminen yleensä lisää 
myyntiä, sillä usein myös menetetään rahaa. Myynninedistämistä tulisikin 
käyttää harkiten ja säästeliäästi. Myynninedistämisellä voidaan saada uusia 
kokeilevia asiakkaita, mutta jatkuvat alennukset ja kuponkitarjoukset saattavat 
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myös vaikuttaa yrityksen imagoon ja alentaa tuotteen arvoa asiakkaan silmissä. 
(Kotler 2005, 114–115.) 
Henkilökohtainen myyntityö 
Markkinointiviestinnän keinoista tehokkain on ihmisten välinen vuorovaikutus, 
henkilökohtainen myyntityö. Asiakkaan ja myyjän kohdatessa tulee lunastaa 
mainonnassa annetut lupaukset. Parhaimmillaan asiakas saakin mitä tarvitsee 
ja yritys saa myynnin lisäksi pitkäkestoisia asiakassuhteita. (Bergström & 
Leppänen 2007, 218.) Myymälämyynnissä myyjän tulee antaa asiakkaalle 
lisätietoa sekä neuvoja ostopäätöksen tueksi ja auttaa asiakasta löytämään 
sopivat tuotteet. Mitä kalliimmasta ostosta on kyse, sitä tärkeämpää on 
huolehtia asiakkaasta myös myyntitapahtuman jälkeen. (Bergström & Leppänen 
2007, 218–219.) 
Suhdetoiminta 
Yrityksen suhteet niin asiakkaisiin, tavarantoimittajiin, alihankkijoihin, 
jälleenmyyjiin, rahoittajiin, työntekijöihin kuin viranomaisiinkin on hoidettava 
hyvin, sillä yrityksen suhteet ovat yksi sen arvokkaimmista asioista. Yrityksen 
suhteet turvaavat toiminnan jatkuvuuden ja määräävät yrityksen tulevan arvon. 
(Bergström & Leppänen 2007, 243.) 
Asiakassuhteiden hoitaminen on yritykselle ensiarvoisen tärkeää. 
Asiakassuhteiden lähtökohtana tulisi olla arvon tuottaminen asiakkaalle, 
asiakkuuksien kannattavuus sekä molempien osapuolien tyytyväisyys. 
(Bergström & Leppänen 2011, 460.) 
Asiakkaalle tuotettua arvoa, joka on suoraan verrannollinen yrityksen tuottoon, 
voidaan lisätä esimerkiksi onnistuneella asiakaskokemuksella. Onnistuneilla 
asiakaskokemuksilla vahvistetaan myös asiakkaiden sitoutumista yritykseen, 
lisätään asiakastyytyväisyyttä, kasvatetaan asiakkaiden suositteluhalukkuutta, 
saadaan aikaiseksi lisämyyntiä, pidennetään asiakkuuden elinkaarta ja 
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vähennetään asiakaspoistumaa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 13.) Jotta tämä voi 
toteutua, toimenpiteet tulee suunnitella asiakasryhmäkohtaisesti. Ensin on 
kuitenkin hankittava tarvittava tieto sekä nykyisistä että, uusista asiakkaista. 
Tietoa voidaan hankkia sekä yrityksen ulkopuolelta, että yrityksen omista 
tietovarastoista. (Bergström & Leppänen 2011, 463.) 
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7 MATTOMIES OY:N MYYMÄLÄN MERKITYS 
LIIKETOIMINNALLE 
Mattomies Oy:n myymälä on kuluttaja-asiakkaille suunnattu vähittäismyymälä, 
jonka lajitelmaan kuuluvat erilaiset lattiapäällysteet ja sisustusmatot. Tämän 
lisäksi myymälä tarjoaa lattiamateriaalien asennuspalvelua. Myymälän 
tavoitteena on lisätä yrityksen tuotteiden myyntiä ja näin parantaa yrityksen 
tulosta. 
Myymälän toiminta on tähän asti ollut todella pienimuotoista ja se on 
enemmänkin toiminut yrityspuolen työkohteiden ja asiakkaiden ehdoilla. 
Varsinaisen myyjän puuttumisen vuoksi myymälä on esimerkiksi toisinaan 
saatettu joutua sulkemaan kesken päivän, kun työntekijöitä on tarvittu muissa 
tehtävissä. 
Mattomies Oy on vahva toimija yrityspuolella, mutta myymälän avulla on pyritty 
parantamaan tuotteiden saatavuutta myös kuluttajille, sillä kuluttaja-asiakkaat 
ovat aiemmin hyödyntämätön mahdollisuus yritystoiminnan kasvattamiseen. 
Myymälän avulla yrityksen onkin mahdollista helpottaa uusasiakashankintaa ja 
kasvattaa kassavirtaa. Myymälässä on myös mahdollista kerätä tietoa 
asiakkaista ja heidän tarpeistaan sekä näiden avulla luoda mieleenpainuvia 
asiakaskokemuksia ja näin sitouttaa asiakkaita. Myymälässä asiakas pääsee 
myös konkreettisesti käsiksi tuotteeseen ja näin henkilökohtainen myyntityö 
helpottuu. 
Mattomies Oy:n myymälä on myös merkittävä visuaalisen markkinoinnin väline, 
jonka avulla voidaan luoda kuluttajabrändiä ja antaa näkyvät kasvot yrityksen 
toiminnalle. Tällöin yrityksen linjan tulee jatkua läpi myymälän ja myymälän on 
toimittavana osana liiketoiminnan tavoitteita. Myymälä onkin usein näkyvin osa 
yrityksen toimintaa. 
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8 MYYMÄLÄN NYKYTILA 
Tuotteet 
Mattomies Oy:n myymälän tuotteisiin kuuluu monipuoliset lattiamateriaalit sekä 
matot. Yrityksen lajitelma pitää sisällään sisustusmattoja, tekstiilimattoja ja -
laattoja, irtomattoja, muotomattoja, kuramattoja, terassimattoja, laminaatteja, 
parketteja, muovimattoja, korkkilattioita sekä laattoja. Lajitelma on tällä hetkellä 
laaja, mutta keskittynyt, ja tuotevalikoimat tukevat hyvin toisiaan. Yritykselle on 
tarjottu myyntiin myös muita sisustukseen liitettäviä tuotteita, kuten 
sisustustekstiilejä. Toistaiseksi tarjouksista on kieltäydytty. 
Kilpailijat 
Mattomies Oy:n myymälän kilpailijoita ovat kaikki lattiamateriaaleja ja mattoja 
tarjoavat yritykset. Täysin samalla idealla toimivia yrityksiä löytyy kuitenkin 
markkinoilta verrattain vähän. Turun alueella toimii 4–6 yritystä jotka toimivat 
samalla idealla ja tarjoomalla kuin Mattomies Oy:n myymälä, joten toimijoiden 
välinen kilpailu ei ole kovin aggressiivista. Mattomies Oy:n merkittävimmät 
kilpailijat ovat myös toimineet alalla pitkään ja ovat vakiinnuttaneet asemansa 
markkinoilla. 
Mattomies Oy:n myymälän merkittävimpiä kilpailijoita ovat Mattoliike Sepri Oy, 
Turun tapetti ja matto sekä Aninkaisten Tapetti ja Väri. Turun tapetti ja matto 
sekä Aninkaisten Tapetti ja Väri tarjoavat lattiapäällysteiden lisäksi myös muita 
sisustamiseen liittyviä tuotteita, mutta eivät asennuspalveluita. Mattoliike Sepri 
Oy puolestaan on tarjoomaltaan lähes identtinen Mattomies Oy:n kanssa. 
Kaikilta mainituilta kilpailijoilta löytyy myymälä Turusta, ja kaikkien myymälöiden 
liikevaihto on Mattomies Oy:n myymälää suurempia. 
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Asiakkaat 
Mattomies Oy:n tämän hetkisessä tilanteessa myymälässä käy asiakkaita hyvin 
vähän, eikä lähes olematon asiakasmäärä tuota myymälälle juurikaan 
kassavirtaa. Asiakkaista ei ylläpidetä minkäänlaista rekisteriä, eikä heistä kerätä 
mitään tietoa. Myymälällä ei ole tällä hetkellä selkeää tietoa siitä, keitä 
asiakkaat ovat tai mitä heidän tarpeensa ovat. Myymälä ei ole valinnut 
ensisijaisia kohderyhmiään, eikä kohdentanut markkinointiaan tietyille 
segmenteille. Uusasiakashankintaan ei ole panostettu, eikä myymälä tietoisesti 
ole sitouttanut asiakkaitaan. 
SWOT-analyysi 
Oheinen SWOT-analyysi paljastaa, että Mattomies Oy:n myymälän vahvuuksiin 
lukeutuvat tuotteet, joka on hyvin muunneltavissa ja josta voidaan tarjota 
asiakkaalle lähes loputon määrä erilaisia variaatioita eri mallien ja värien 
muodossa. Yrityksestä löytyy myös halua kehittää toimintaa ja suunnata kohti 
tulevaisuuden tavoitteita. Yritykseltä puuttuu kuitenkin suunnitelmallisuutta sen 
suhteen kuinka tavoitteisiin päästään. Myymälän toimintaa ei myöskään 
seurata, jolloin jo tehtyjen muutosten ja esimerkiksi käytettyjen 
markkinointikeinojen vaikutus ei ole selvillä. Yrityspalveluidensa osalta 
Mattomies Oy tekee jo yhteistyötä muiden yritysten kanssa mm. hoitamalla 
työkohteita yhdessä muiden yritysten kanssa. Tällöin asiakkaalle voidaan tarjota 
sellaisiakin palveluita, joita Mattomies Oy ei yksin pysty toteuttamaan. 
Myymälän osalta voitaisiin pyrkiä samankaltaiseen yhteistyöhön muiden 
sisutusalan liikkeiden tai sisustussuunnittelijoiden kanssa. Myymälän toimintaa 
on mahdollista myös laajentaa yrityksen tyhjänä oleviin tiloihin esimerkiksi 
sisustussuunnittelupalvelun muodossa. Yleisen taloustilanteen vaikutukset 
asiakkaiden kulutusmahdollisuuksiin ja -halukkuuteen, sekä kilpailijat ja niiden 
yllättävä toiminta saattavat olla uhkia myymälän menestykselle. Esimerkiksi 
markkinoille tuleva uusi ärhäkkä kilpailija saattaisi vaikeuttaa Mattomies Oy:n 
myymälän toimintaa. 
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Vahvuudet (omat) 
 
 laadukkaat tuotteet 
 lajitelma ja valikoimat 
 muunneltavat ja moneen 
taipuvat tuotteet 
 halu kehittää toimintaa 
 
Heikkoudet (omat) 
 
 myyjän puuttuminen 
 markkinoinnin puute 
 toiminnan suunnittelemattomuus 
 seurannan puute 
 asiakkaiden vähäisyys 
Mahdollisuudet (ulkoiset) 
 
 partnerit 
 toiminnan laajentaminen 
Uhat (ulkoiset) 
 
 talouden taantuma ja hiipunut 
kulutus 
 kilpailijat 
 
Kuvio 1. SWOT-analyysi 
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9 MATTOMIES OY:N MARKKINOINTIMIX 
Tekemäni teoriakartoituksen pohjalta ja myymälän nykyiseen toimintaan 
tutustuttuani, ehdotan että Mattomies Oy:n myymälä uudistaa toimintaa 
asettamalla tavoitteeksi 340 000 euron vuosittaisen myynnin.  
Myymälän uuden brändimielikuvan kulmakiviksi ehdotan seuraavia osa-alueita: 
 Myymälästä tulee löytyä alan kattavin ja laadukkain 
lattiamateriaalivalikoima. 
 Myymälän tulee tuntea asiakkaansa ja toimia heitä varten. 
 Myymälän tulee tarjota asiantuntevaa suunnittelu- ja neuvontapalvelua.  
 Myymälän on oltava helposti saavutettavissa.  
 Myymälän on oltava siisti ja valikoiman selkeäsi esillä. 
 Tuotteiden laatua ja kestävyyttä sekä valikoiman laajuutta tulee tuoda 
selkeästi esille. 
 Myymälän tulee olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja tiedottaa 
myymälän ajankohtaisista asioista, uusista tuotteista ja sijainnista. 
 
Tuote kilpailukeinona Mattomies Oy:ssä 
Mattomies Oy:n myymälän tulee keskittyä omiin vahvuuksiinsa, joita ovat 
lattiapäällysteet ja sisustusmatot. Yritykselle on tarjottu myös muita 
sisustustuotteita myyntiin, mutta tuotelajitelma tulee pitää yksinkertaisena. 
Tällöin tuotevalikoimaa on mahdollista kasvattaa, jolloin myymälästä muodostuu 
asiansa osaava ja erikoisempiakin ratkaisuja tarjoava laadukas erikoisliike. 
Tällöin myös palvelu voidaan pitää asiantuntevana. Sisustusmattojen valikoima 
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on mahdollista pitää poikkeuksellisen laajana, sillä tilaustuotteet eivät vie 
varastotilaa esimerkkipaloja ja tuotekuvastoja enempää. 
Mattomies Oy:n myymät lattiamateriaalit ovat hinnoiltaan kilpailukykyisiä muihin 
toimijoihin nähden. Sisustusmatot puolestaan ovat kalliimpia, kuin valtaosa 
kilpailijoiden tarjoamista vaihtoehdoista. Mattomies Oy ei siis pysty 
sisustusmattojen osalta hinnoissa kilpailemaan halvempien ketjuliikkeiden 
kanssa, joten sen onkin laadussa ja valikoimassa vietävä voitto näistä 
kilpailijoista. Lajitelmasta on myös poistettava kannattamattomat tuotteet. 
Mitään voittoa tuottamattomia tuotteita ei kannata pitää mukana vain lajitelmaa 
kasvattamassa. 
Mattomies Oy:n sisustusmatot ovat laadukkaita, kestäviä ja yksilöitävissä. 
Tuotteet tulee asemoida ja kohderyhmä valita näiden arvostusten perusteella. 
Muiden tuoteryhmien, kuten laminaattien ja laattojen, osalta tulisi pyrkiä myös 
valitsemaan myyntiin erikoisempia tuotteita, sillä perustuotteiden kohdalla 
Mattomies Oy häviää hinnan ja helpon saatavuuden vuoksi kilpailun helposti 
esimerkiksi lähellä sijaitseville rautakaupoille. Rautakaupasta asiakas saa 
perustuotteiden osalta helposti samalla kertaa kaiken remontointiin tarvittavan 
yhdestä paikasta.  
Kaikessa toiminnassa on pyrittävä laatumielikuvan vahvistamiseen, sillä 
tuotteiden erinomainen laatu on yrityksen tuotepolitiikan kulmakivi ja vahvin 
valttikortti. Asiakkaalle on myös tarvittaessa tarjottava mahdollisuutta 
kotiinkuljetukseen, sillä isompien mattojen kuljetus saattaa asiakkaalle olla 
hankalaa. 
Mattomies Oy:n segmenttien tulee olla sellaisia, joiden tarpeisiin yritys vastaa 
kilpailijoita paremmin, sillä tuotteet eivät sovellu hintansa ja ominaisuuksiensa 
vuoksi massamarkkinoille. Mattomies Oy:n tapauksessa kohderyhmiin 
lukeutuvat varmasti niin miehet kuin naisetkin, jotka arvostavat tuotteen laatua 
ja kestävyyttä, ovat kiinnostuneita sisustuksesta, omaavat hyvän tulotason, 
arvostavat hyvää ja henkilökohtaista palvelua ja haluavat yksilöllisiä tuotteita. 
Tämän lisäksi segmenttejä voidaan erotella esimerkiksi iän, harrastusten, 
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elämäntilanteen tai sukupuolen mukaan. Esimerkkisegmenttejä voivat olla 
esimerkiksi sisustuksesta kiinnostuneet naiset, uuteen kotiin muuttavat 
eläkeläispariskunnat, tai taloa rakentavat lapsiperheet. 
Myös Mattomies Oy:n tulee pyrkiä siihen, että myymälä palvelee asiakasta 
asiakaslähtöisesti, ja jättää asiakkaalle aina positiivisen ja mieleenpainuvan 
kokemuksen. Tuotetta ei tule asettaa toiminnan ytimeen vaan asiakas. 
Tarjoamalla asiakkaalle ensiluokkaista palvelua ja asiantuntemusta, voidaan 
myös erottua kilpailijoista. 
Hinta kilpailukeinona Mattomies Oy:ssä 
Korkea laatu on Mattomies Oy:n kilpailuvaltti, ja sitä tulisikin korostaa 
entisestään. Tuotteet on hinnoiteltava siten, että hinnalla saadaan luotua entistä 
vahvempi mielikuva laadukkaasta tuotteesta ja palvelusta. Hintaa ei kuitenkaan 
tule nostaa liian korkeaksi, sillä laatumielikuvan vahvistamiseksi, asiakkaan on 
koettava saavansa rahoilleen vastinetta. Liian korkea hinta myös rajaa 
entisestään pientä ostajajoukkoa ja antaa kilpailijoille etulyöntiaseman. Hintojen 
tulee olla kilpailukykyisiä, mutta laatumielikuvaa vahvistavia. Mattomies Oy:n 
tapauksessa hinnoilla onkin selkeä vaikutus myös yrityksen imagoon, sillä 
myytävät tuotteet ovat keskivertoa kalliimpia ja laadukkaampia muihin 
markkinoilta löytyviin vaihtoehtoihin verrattuna. 
Kun kyse on mittatilaustuotteista, kuten sisustusmatoista, hinta lasketaan 
luonnollisesti tuotekohtaisesti. Muissa tuotteissa voidaan lopullinen hinta 
muodostaa halutun katteen mukaan. Vaikka hinnat lasketaan 
kustannusperusteisesti, kannattaa hinnoittelussa pyrkiä kuitenkin aina 
psykologiseen hinnoitteluun. Tämä jättää myös myyntitilanteeseen varaa pelata 
hinnalla. Mattomies Oy:n tapauksessa tuotteet ovat yksilöllisiä ja asiakkaan 
tarpeiden mukaan tilattavia, joten jokainen kauppa neuvotellaan kunkin 
asiakkaan kanssa, joten oikean hinnan määrittäminen onkin pitkälti myyjän 
myyntitaitojen varassa. Vaikka hinnan määräytyminen onkin jossain määrin 
tapauskohtaista, tulee tuotteiden hinnoissa kuitenkin säilyttää jonkinlainen linja. 
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Asiakkaalle on myös hyvä kertoa mitkä ominaisuudet tuotteen hintaa nostavat, 
eli mitä asiakas todellisuudessa rahoillaan saa. Tällainen ominaisuus voi olla 
esimerkiksi likaa hylkivä pinta tai helppohoitoisuus. 
Mittatilauksena tehtävien sisustusmattojen hinnan pilkkominen tai 
porrastaminen ei imagosyistä ole järkevää. Pääasiallisen kohderyhmän ollessa 
kotitaloudet, ei myöskään erilaisiin kanta-asiakkaiden alennuksiin panostaminen 
ole järkevää, sillä yksittäinen kotitalous ostaa laatumattoja melko rajoitetun 
määrän. Hinnan sijaan asiakkaat tulisikin sitouttaa laadukkaalla palvelulla ja 
asiakaskokemuksella. Hinta on epäilemättä se tekijä, joka kaikkein selkeimmin 
rajaa Mattomies Oy:n asiakkaita. Tähän voidaan hakea helpotusta 
maksutapojen määrää lisäämällä ja tarjoamalla esimerkiksi osamaksua yhtenä 
vaihtoehtona. Tuotteiden luonteen vuoksi myymälälle ei kerry säännöllisesti 
ylijäämää varastoon, joten erilaisten alennusmyyntien pitäminen pelkästään 
markkinointimielessä ei ole järkevää, sillä se saattaa aiheuttaa jopa taloudellisia 
tappioita. 
Saatavuus kilpailukeinona Mattomies Oy:ssä 
Mattomies Oy:n myymälä sijaitsee Turun Itäharjun teollisuusalueella, paikassa 
johon harva vahingossa eksyy. Sijainnin muuttaminen ei kuitenkaan ole 
järkevää, sillä Mattomies Oy:n varasto sekä muut toiminnot löytyvät nyt kaikki 
saman katon alta. Alueelta löytyy myös muita kodin remontointiin ja 
sisustamiseen keskittyviä liikkeitä, jotka tuovat alueelle asiakkaita, mutta eivät 
kuitenkaan ole suoranaisia kilpailijoita. Autolla pääsee myymälän oven eteen ja 
sijainti on vain muutaman kilometrin päässä Turun keskustasta. Mattomies Oy:n 
on kuitenkin markkinointiviestinnässään panostettava sijaintinsa tiedottamiseen, 
sillä uudet asiakkaat eivät löydä perille sattumalta. Myös myymälän ulkopuolella 
voisi olla sisäänkäyntiä ja aukioloa korostava kyltti, jotta myymälään tuleminen 
olisi asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta. 
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Mattomies Oy toimii valitsemiensa maahantuojien jälleenmyyjänä, eikä sen ole 
näin ollen järkeä myydä tuotteitaan eteenpäin muille jälleenmyyjälle, vaan 
markkinointi on suunnattava suoraan kuluttajille. 
Myymälä palvelee asiakkaita tällä hetkellä maanantaista perjantaihin aamu 
yhdeksästä iltapäivä neljään. Toimistoaikojen ollessa vielä melko yleinen 
työskentelyaika, neljältä sulkeminen rajoittaa saatavuutta kuluttajan 
näkökulmasta liikaa. Aukioloaikaa tulisikin muuttaa iltapäivästä siten, että 
myymälä olisi neljän sijaan auki esimerkiksi viiteen, tai vaihtoehtoisesti 
muutamana iltana viikossa myöhempään, esimerkiksi kuuteen. Muutaman 
tunnin lauantaiaukioloa kannattaa myös harkita. Iltamyöhään myymälää ei ole 
järkeä pitää auki, sillä se nostaisi henkilöstökuluja tuntuvasti. 
Tällä hetkellä asiakas voi olla yritykseen yhteydessä puhelimella, sähköpostilla, 
nettisivuilta löytyvällä yhteydenottolomakkeella sekä Facebookin välityksellä. 
Yhteydenottomahdollisuudet yritykseen ovat riittävän kattavat, mutta yrityksen 
tulee huolehtia myös niiden toimivuudesta. Asiakkaiden yhteydenottoihin tulee 
reagoida mahdollisimman nopeasti. 
Mattomies Oy:n sisäinen saatavuus on kunnossa, sillä sisustussuunnittelijan 
toteuttama myymälätila on selkeä ja toimiva. Myymälässä on paljon näytepaloja 
ja esitteitä, ja näiden järjestykseen tulee kiinnittää huomiota. Tuotenäytteiden 
tulee olla siististi ja selkeästi esillä, jotta asiakkaan on helppo tutustua tuotteisiin 
ja vertailla niitä. Asioinnin helpottamiseksi tulee myös pyrkiä siihen, että 
asiakkaalla on aina myyjä apunaan, sillä vaihtoehtojen paljous ja epäselvyys 
saattaa lannistaa ostajaa.  Myymälässä ei myöskään tule säilyttää mitään 
ylimääräistä tai sinne kuulumatonta, jotta tila saadaan pidettyä selkeänä. 
Markkinointiviestintä kilpailukeinona Mattomies Oy:ssä 
Markkinointiviestintä on Mattomies Oy:n merkittävin markkinoinnin kilpailukeino. 
Yrityksen tuotteet, hinta ja saatavuus ovat kunnossa ja tukevat kaikki hyvin 
toisiaan. Markkinointiviestintä on kuitenkin jäänyt osaamisen puutteen vuoksi 
vähemmälle huomiolle. Yritys ei hyödy loistavista, kilpailukykyisen hintaisista ja 
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helposti saatavilla olevista tuotteista, jos kukaan ei tiedä niistä. Yrityksen 
tuleekin markkinointiviestinnässään tiedottaa etenkin tuotteistaan ja 
sijainnistaan. Markkinointiviestinnässä tulee myös keskittyä uusien asiakkaiden 
hankkimiseen ja asiakassuhteista huolehtimiseen. Yritys tarvitsee 
asiakasrekisterin, jonka avulla voidaan seurata keitä asiakkaat ovat sekä mitä, 
miten ja miksi he ostavat, jotta heidän toiveensa ja tarpeensa voidaan 
mahdollisimman hyvin täyttää. Asiakassuhteista on huolehdittava myös kaupan 
päättämisen jälkeen.  
Yritys on kokeillut lehtimainontaa paikallislehdissä heikoin tuloksin. 
Kohderyhmän rajallisuuden vuoksi, yrityksen on turha hukata rahojaan suureen 
yleisöön kohdistuvaan mediamainontaan. Tuote on myös asemoitu markkinoille 
hintansa, laatunsa ja saatavuutensa vuoksi siten, ettei sen välttämättä edes 
tarvitse olla kaikkien tiedossa. Yrityksen paras tapa saada tuotteensa esille 
onkin asiakassuhteiden ensiluokkainen hoitaminen siten, että yritys saa 
mahdollisimman paljon suosittelijoita. Hyvät kokemukset johtavat myös 
uusintaostoihin ja sitoutumiseen. 
Myynnin edistämisen keinoja yrityksen tulee käyttää harkiten. Minkäänlaisia 
alennusmyyntejä yrityksen ei kannata järjestää, jotta haluttu imago saadaan 
säilytettyä. Alennuksia yksittäisille asiakkaille voidaan kuitenkin antaa siten, että 
se ei tuota yritykselle tappiota. Tällöin mahdollinen alennus tulee laskea 
tuotteen hintaan jo ennen neuvottelutilannetta. 
Henkilökohtainen myyntityö on Mattomies Oy:n tärkeimpiä viestintäkeinoja. Jos 
kyseessä on mittatilaustuotteet, kukin kauppa ja sen ehdot neuvotellaan 
erikseen. Myyjän on tunnettava tuotteet ja niiden ominaisuudet hyvin, jotta hän 
osaa tarjota kullekin asiakkaalle tämän tarvitsemaa tietoa ja onnistuu löytämään 
asiakkaan tarpeet ja toiveet täyttävän vaihtoehdon. Myyjän on myös oltava 
selvillä sisustuksen trendeistä ja ymmärrettävä tuotteiden hinnoittelua. Myyjän 
on onnistuttava neuvottelemaan kumpaakin osapuolta tyydyttävä hinta ja 
päätettävä kauppa. Myyjän tulee huolehtia asiakkaasta myös kaupan jälkeen, 
mikäli asiakkaalle esimerkiksi herää myöhemmin kysymyksiä vaikka tuotteen 
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hoitamista koskien. Tämän kaiken tulee tapahtua siten, että asiakkaalle jää aina 
positiivinen kokemus yrityksen kanssa toimimisesta. 
Yritys tekee muun liiketoimintansa osalta yhteistyötä muiden yritysten kanssa, ja 
tähän tulisi pyrkiä myös myymälän osalta. Myymälä voi kuluttajien lisäksi pyrkiä 
samaan suosittelijoita myös muista alan liikkeistä ja toimijoista. Myymälän tulisi 
näkyä siellä, missä potentiaalinen ostaja jo asioi. Yhteistyöhön tulisi pyrkiä 
esimerkiksi muiden sisustukseen keskittyvien liikkeiden sekä 
sisustussuunnittelijoiden kanssa. 
Mattomies Oy:llä on selkeät ja hyvin toimivat nettisivut, jotka tulee jatkossakin 
pitää ajantasaisina. Yritykseltä löytyy myös Facebook-sivu. Facebook-sivua 
päivitetään liian harvoin, eikä se ole ajan tasalla. Facebook julkaisujen välillä 
saattaa olla useiden kuukausien taukoja. Sivua tulisikin päivittää useamman 
kerran viikossa, jotta yrityksestä syntyisi aktiivinen, toimiva ja edustava kuva. 
Sosiaalinen media olisi yritykselle myös edullinen paikka nousta esiin ja 
tavoittaa uusia asiakkaita. Facebook-sivun kautta voidaan helposti tiedottaa 
yrityksen sijainnista, tuotteista ja ajankohtaisista asioista. Facebook-sivun tulee 
olla linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa ja tukea haluttua mielikuvaa. Sisältöä 
tuleekin luoda sitä silmällä pitäen, että se vahvistaa haluttua imagoa. Facebook-
sivusta tulisi myös luoda asiakkaalle yksi toimiva kanava lisää pitää yhteyttä 
yritykseen. Tämä kuitenkin tarkoittaa, että sivun on oltava aina ajan tasalla ja 
asiakkaiden mahdollisiin palautteisiin ja kyselyihin on reagoitava nopeasti. 
Facebookissa yrityksellä on myös mahdollisuus julkaista kuvia valmiista 
tuotteista ja kohteista, ja näin tuoda tuotteita ja niiden monia mahdollisuuksia 
paremmin esille. Toiminta internetissä on oltava rehellistä ja läpinäkyvää, jotta 
yritys voi voittaa asiakkaidensa luottamuksen. 
Yrityksen kannattaa myös harkita blogiyhteistyötä, sillä blogiyhteistyöllä 
voitaisiin melko edullisestikin tavoittaa suuri määrä sisustamisesta innostuneita 
ja siihen panostavia potentiaalisia asiakkaita, ja saada tuotteille näkyvä 
suosittelija. 
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Valokuvilla voidaan tuoda yrityksen tuotteita ja erilaisia sisustusratkaisuja esille 
tekstiä konkreettisemmin ja houkuttelevammin. Yrityksen kannattaakin harkita 
sosiaalisen median käytön laajentamista johonkin kuvanjakopalveluun, kuten 
Pinterestiin tai Instagramiin. Tämä kuitenkin vain, mikäli yritykseltä löytyy 
resurssit kanavan ylläpitämiseksi. Mihinkään sosiaalisen median kanavaan ei 
pidä lähteä, jos sitä ei voida hoitaa laadukkaasti ja aktiivisesti. 
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10 YHTEENVETO 
Tuotteiden ja palvelun osalta Mattomies Oy:n myymälän tulee pyrkiä olemaan 
alansa erikoisliike. Yrityksen on korostettava omia vahvuuksiaan, kuten laatua, 
asiantuntemusta ja variointimahdollisuuksia, ja rakennettava kuluttajabrändiä 
niiden avulla. Myymälälle tulee myös valita selkeät ja riittävän kapeat 
kohderyhmät, ja kohdistaa markkinointi niihin kunkin kohderyhmän vaatimalla 
tavalla. Myymälän toiminnan ja kaiken palvelun tulee olla asiakaskeskeistä ja 
asiakkaiden odotuksia pitää pyrkiä ylittämään. 
Halpojen hintojen kanssa Mattomies Oy:n myymälän ei pidä lähteä 
kilpailemaan. Hintojen ollessa korkeampia, on myymälän tärkeä huolehtia, että 
asiakas kokee aina saavansa vastinetta rahoilleen. Asiakkaalle on hyvä tehdä 
näkyväksi mistä haluamistaan asioista hän maksaa. Tällaisia tekijöitä voivat olla 
esimerkiksi tuotteen laatu, ympäristöystävällisyys, yksilöllisyys tai 
helppohoitoisuus. Mattomies Oy:lle ei kerry ylimääräistä tai vanhenevaa 
varastoa, joten alennusmyynteihin ei ole tarvetta, eikä niihin pidä myöskään 
imagollisista syistä asiakkaiden houkuttelemiseksi ryhtyä. Asiakaskuntaa 
voidaan laajentaa maksuvaihtoehtoja lisäämällä. Tällöin tulee kuitenkin tarkasti 
laskea mitkä ovat esimerkiksi osamaksusopimuksista syntyvät kustannukset ja 
mikä puolestaan niistä saatava hyöty.  
Saatavuutensa parantamiseksi myymälän tulee tiedottaa tehokkaammin 
sijainnistaan ja aukioloajoistaan. Aukioloaikoja laajentamalla helpotetaan 
asiakkaan asiointia myymälässä. Myymälä tulee aina pitää siistinä ja selkeänä, 
eikä myymälätiloissa tule säilyttää mitään sellaista mikä ei sinne kuulu. 
Asiakkaiden yhteydenottoihin tulee reagoida nopeasti, jotta asiakasta ei 
menetetä kilpailijoille. Myymälässä tulee myös aina olla myyjä asiakkaan apuna. 
Myymälän on käytettävä markkinointiviestintää enemmän, ja tiedotettava 
tuotteistaan, sijainnistaan ja yrityksen toiminnastaan omille kohderyhmilleen. 
Resursseja on käytettävä uusien asiakkaiden hankintaan, ja asiakkaista sekä 
markkinoista on kerättävä tietoa, jotta asiakkaiden tarpeisiin osataan vastata 
parhaalla mahdollisella tavalla. Myymälä tarjooma on melko kapea-alainen, ja 
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tämän vuoksi myymälän tulisikin pyrkiä verkostoitumaan ja tekemään 
yhteistyötä myös muiden sisustusalan yritysten kanssa. Suosittelijoita ei tarvitse 
hankkia pelkästään asiakkaiden parista, vaan suosittelijoina voivat toimia myös 
muut yritykset. Pienen ja vähän tuottavan myymälän ei kannata käyttää 
suunnattomasti rahaa perinteiseen mediamainontaan, vaan keskittyä 
kustannustehokkaampiin tapoihin. Mattomies Oy:n myymälän tuleekin pyrkiä 
olemaan aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median avulla voidaan 
myös tavoittaa uusia asiakasryhmiä. Mattomies Oy:lle sopivia sosiaalisen 
median palveluita ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, Pinterest ja 
sisustusblogit. 
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11 POHDINTA 
Työn tavoitteena oli kehittää Mattomies Oy:n myymälän markkinointia ja löytää 
konkreettisia keinoja markkinoinnin toteuttamiseksi ja eteenpäin viemiseksi. 
Työssä onnistuttiin löytämään yritykselle joitakin konkreettisia keinoja toiminnan 
eteenpäin viemiseksi. Yrityksen heikoksi kohdaksi paljastui kuitenkin 
markkinointiin liittyvän osaamisen puute, eikä sitä voida ratkaista pelkän 
opinnäytetyön avulla, vaan yrityksen tulee myös hankkia lisää osaamista 
myymälään esimerkiksi uuden, osaavan työntekijän muodossa. 
Markkinoinnista ei voida odottaa myymälälle kokonaisvaltaista pelastajaa tai 
oikotietä onneen, vaan myymälän toimintaa on jatkossa tietoisesti kehitettävä ja 
markkinoinnin lisäksi muihinkin osa-alueisiin on kiinnitettävä huomiota. Jotta 
markkinoinnista todella saadaan toimivaa, yrityksen on selkeytettävä 
toimintansa päämäärää ja ratkaistava mihin toiminnassa keskitytään. Oman 
toiminnan lisäksi myös toimintaympäristö kaipaa analysointia. Tästä yrityksen 
on mahdollista jatkaa esimerkiksi tarkemman markkinointisuunnitelman tai 
sosiaalisen median strategian luomisella. 
Lopulliset tulokset ovat ehdotuksia nimenomaan toimeksiantajayritykselle. 
Ehdotuksissa on huomioitu toimeksiantajayrityksen historia, tämän hetkinen 
tilanne, tulevaisuuden tavoitteet ja resurssit, joten tulokset eivät sovellu 
yleisempään käyttöön, vaan juuri kyseisen yrityksen avuksi. Työn tulokset eivät 
siis ole yleishyödyllisiä, mutta toimeksiantaja voi hyödyntää annettuja 
ehdotuksia omassa toiminnassaan. 
Itse olen työn tekemisen myötä oppinut paljon myymälän markkinointiin 
vaikuttavista tekijöistä, ja saanut entistä paremman kokonaiskuvan siitä, mitkä 
kaikki asiat vaikuttavat myymälän markkinoinnin suunnitteluun. Kokonaisuus 
näyttäytyy itselleni nyt selkeämpänä ja ymmärrän myös myymälän 
markkinointiin liittyvien asioiden vaikutuksen toisiinsa. Opinnäytetyö kirjallisena 
tuotoksena ei kuitenkaan tuo parhaiten esiin omia vahvuuksiani ja osaamistani, 
ja koin etten päässyt niitä opinnäytetyöprosessissa riittävästi hyödyntämään. 
Onnistuneemmalla aihevalinnalla olisi saattanut olla vaikutusta tähän, mutta 
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opinnäytetyön ollessa prosessi, on mahdotonta lähtötilanteessa tarkkaan tietää 
mihin se kehittyy.  
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